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Uma das táticas de marketing crescentemente utilizadas para persuasão e conquista de clientes 
consiste na gestão de recomendações provocadas pela organização, via incentivo a 
participantes. Tais iniciativas podem suscitar questionamentos, considerando problemas éticos 
sobre a credibilidade da recomendação. Objetivando mensurar as fontes de influência para a 
aceitação de uma recomendação boca a boca, este estudo propôs um modelo capaz de 
relacionar e mensurar o impacto de elementos influenciadores para a aceitação de uma 
recomendação, bem como o efeito da participação em programa de boca a boca incentivado. 
Uma survey foi aplicada a 350 participantes, utilizando instrumento com abordagem 
retrospectiva e apresentação de cenário hipotético. Como resultados do modelo, destaca-se a 
expertise de quem recomenda, bem como a similaridade que este possui com quem recebe os 
elementos mais relacionados à mensagem recomendada e sua consequente predisposição a 
aceitá-la. Ainda foi possível identificar que o incentivo não anula a predisposição de aceitação 
da recomendação, no entanto provoca sua redução, sugerindo cautela em sua utilização. 
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studos   sobre   influência   interpessoal   têm   raízes   filosóficas   ancestrais 
(BUTTLE, 1998), cujos frutos passaram a ser utilizados por organizações 
pretendendo persuadir consumidores a seus produtos, serviços ou ideias. Até 
há algumas décadas vista como fenômeno sociológico, sendo investigada  
sob o prisma de outras teorias sociais (teoria de influência interpessoal,  
teoria dos papéis, teoria das relações sociais), a recomendação boca a boca 
tem sido, cada vez mais, utilizada como tática de marketing para 
disseminação de informação, persuasão e conquista de novos clientes  (TUK 
et al., 2009, RYU; FEICK, 2007). 
 
Até a década atual, os estudos sobre boca a boca evoluíram desde a percepção de sua 
importância para difusão, adoção e avaliação de marca, do produto ou do serviço (RICHINS, 
1983, HAYWOOD, 1989), passando pela evidência de seus antecedentes mais proeminentes 
(BONE, 1995, BROWN et al., 2005, MATOS et al., 2008), até trazer à baila desdobramentos 
mais recentes: seja o boca a boca eletrônico via internet (HENNIG-THURAU et al., 2004; 
ANDRADE; MAZZON; KATZ, 2006), ou mesmo sua crescente utilização como tática de 
marketing, traduzindo-se na construção de programas induzidos para disseminação  
incentivada de recomendação positiva (CARL, 2008; GODES; MAYZLIN, 2009; TUK et al., 
2009). 
Enquanto Godes e Mayzlin (2009) verificam empiricamente o potencial desses 
programas incentivados, Carl (2008) provoca a questão sobre a credibilidade da 
recomendação, quando se sabe que ela foi incentivada por uma empresa. 
De fato, nos últimos anos, algumas pesquisas começaram a se aprofundar no possível 
dilema ético - receber para recomendar - que tais programas suscitam (KOZINETS et al., 
2008, 2010; TUK et al., 2009; VERLEGH et al., 2004; CARL, 2008), já que a espontaneidade 
da recomendação é trocada por um benefício fornecido pela organização, por vezes nem 
revelado a quem recebe. Esses estudos objetivavam avaliar a credibilidade da recomendação 
incentivada e os tipos de relacionamento que a afetam, mas não chegaram a medir seu  
impacto para a aceitação da recomendação boca a boca. Apesar de esse tópico de estudo ainda 
trilhar primeiros passos rumo à maturidade, destaca-se o surgimento de uma nova lente sobre 
as comunicações boca a boca: a visão do receptor da recomendação. 
Apesar do expressivo aumento de conhecimento acadêmico sobre recomendações boca  
a boca - mais que o dobro do crescimento de publicações sobre propaganda, na última  década 
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- (PEREIRA, 2010), ainda pouco foi investigado sob a ótica de quem recebe a recomendação, 
como afirmam Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008, p.344). Até o estudo desses autores, 
nenhuma pesquisa foi capaz de aliar, de forma mais compreensiva à manifestação da 
realidade, um conjunto representativo de elementos influenciadores da aceitação de uma 
recomendação boca a boca positiva. 
Sweeney et al. (2008) realizaram o primeiro trabalho com tal intenção e se, por um lado, 
esses autores identificaram e categorizaram conjuntos de elementos capazes de provocar 
respostas positivas a uma recomendação boca a boca, por outro não chegaram a medir a 
influência de cada um deles na aceitação da recomendação, sugerindo a consecução deste 
estudo. Ainda as pesquisas que salientaram a crescente utilização de programas induzidos de 
marketing boca a boca não associaram o efeito participação em programas de marketing 
boca a boca induzidos aos demais elementos influenciadores da aceitação de uma 
recomendação. 
Este estudo tem como objetivos mensurar: (i) a influência, em termos quantitativos, de 
um conjunto mais abrangente de elementos sobre a predisposição à aceitação de uma  
indicação boca a boca positiva e avaliar: (ii) o impacto dos programas induzidos de  
marketing boca a boca nessa aceitação. Relevância justificada pelo veloz crescimento dos 
programas de marketing boca a boca (PQMEDIA, 2009), este estudo pretende conhecer e 
mensurar fatores que influenciem a predisposição de aceitação de uma recomendação 
positiva recebida e não procurada (característica das iniciativas de marketing boca a boca). 
Ressalta-se que, para o propósito deste estudo, as recomendações avaliadas foram 
aquelas emitidas oralmente, face a face, e não por via eletrônica. Apesar da facilidade de 
difusão online e sua crescente importância, mais de 90% das comunicações boca a boca ainda 
ocorre de forma off-line face a face ou via telefone (BROOKS, 2011; LAIRD, 2011; TOUBIA 
et al., 2009), considerando-se dados norte-americanos. Como, no Brasil, a proporção  de 
acesso à internet é ainda bem menor (ARAGÃO, 2012; BAIO, 2007), evidencia-se a maior 
relevância para recomendações face a face. 
Para consecução dos objetivos propostos, este artigo apresenta os conceitos teóricos 
principais envolvidos na aceitação de uma recomendação boca a boca, cujas relações 
propostas delineiam as hipóteses do estudo. Na sequência, detalha-se a construção do modelo 
de análise, seguida dos testes de validade, bem como resultados dos testes de hipóteses. Por 
fim, conclusões sobre o modelo proposto são discutidas, comentando-se suas implicações 
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gerenciais para organizações que pretendam desenvolver programas induzidos de marketing 
boca a boca. 
2 ACEITAÇÃO DE RECOMENDAÇÃO BOCA A BOCA 
A geração de boca a boca positivo e a propensão em recomendar um produto ou serviço 
têm sido fonte de atenção e importantes indicadores de marketing para as empresas 
(MANGOLD et al., 1999). Não obstante, o simples ato de recomendar não garante a 
efetividade do boca a boca positivo, já que a mensagem recomendada precisa ser recebida, 
traduzida e gerar uma reação positiva em quem recebe (SWEENEY; SOUTAR;  
MAZZAROL, 2012). Um afluente de pesquisas sobre boca a boca tem destinado esforços a 
compreender este fenômeno sob a ótica de quem recebe a recomendação, doravante chamado 
“recomendado”. Alguns elementos evidenciaram influência na recepção e na aceitação da 
recomendação, sejam referentes: 
(i) À relação do recomendado com o emissor (aqui entendido como “recomendante”) do 
boca a boca (BROWN; REINGEN, 1987; BANSAL; VOYER, 2000; WANGENHEIM; 
BAYON, 2004; SWEENEY et al., 2008; GODES; MAYZLIN, 2009); 
(ii) Às características do indivíduo recomendante (BONE, 1995; GILLY et al., 1998; 
BANSAL; VOYER, 2000; SWEENEY et al., 2008); 
(iii) Às características do indivíduo recomendado (HERR et al., 1991; BONE, 1995; 
DUHAN et al., 1997; BANSAL; VOYER, 2000; SWEENEY et al., 2008); 
(iv) À forma de apresentação da mensagem da recomendação (HERR et al., 1991; 
SODERLUND; ROSENGREN, 2007; SWEENEY et al., 2008); 
(v) À marca recomendada (LACZNIAK et al., 2001); ou 
 
(vi) Ao risco da categoria de produtos ou serviços recomendados (WOODSIDE; 
DELOIZER, 1976; BANSAL; VOYER, 2000; WANGENHEIM; BAYON, 2004). 
O potencial de impacto da recomendação boca a boca sobre atitudes e comportamento 
dos consumidores tem motivado empresas a construir os chamados programas induzidos de 
marketing boca a boca, incentivando e/ou recompensando consumidores a disseminar 
recomendações positivas sobre seus produtos e/ou serviços. A percepção do recomendado 
sobre esse tipo de “motivação” do recomendante e seu impacto na credibilidade da 
recomendação também é alvo de investigação acadêmica (VERLEGH et al., 2004; TUK et al., 
2009; CARL, 2008, KOZINETS et al., 2008, 2010). 
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Apesar de esses estudos principais apresentarem diversos elementos influenciadores da 
recepção de uma recomendação boca a boca, nenhum conseguiu reunir o conjunto deles de 
forma mais compreensiva, incluindo participação da recomendação em programa incentivado 
de marketing boca a boca. 
Autores que fizeram tentativa mais abrangente de reunir os elementos influenciadores 
sob a perspectiva do recomendado foram Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008). Ainda assim, o 
estudo apresentou caráter exploratório, objetivando reunir o conjunto de variáveis o mais 
aderente possível à realidade percebida dos recomendados. 
Suportado pela revisão da literatura e objetivando suprir a lacuna do conjunto 
representativo de elementos e seus respectivos impactos na reação do recomendado, este 
estudo propõe um novo modelo de construtos e hipóteses de pesquisa. 
3 MODELO E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
O construto dependente que se pretendeu avaliar no estudo (Influência da 
Recomendação Boca a boca) foi proposto como uma reflexão ou disposição do recomendado 
sobre uma recomendação recebida. Ao receber a recomendação, influenciada pelos construtos 
antecedentes, ele considera suas características, interpreta à sua realidade e toma decisão  
sobre aceitá-la ou não. Em síntese, este construto identifica o efeito da comunicação boca a 
boca, ou a influência declarada da recomendação, traduzida na sua predisposição a aceitá-la. 
Para que esse efeito aconteça, diversas são as influências sobre a recomendação 
oferecida, encontradas em diferentes fontes teóricas. 
As teorias sobre relações sociais tendem a se basear em trocas de recursos (tangíveis ou 
intangíveis) entre pessoas (FRENZEN; KAZAMOTO, 1993), e suas motivações podem ser 
baseadas tanto no contexto social das trocas, quanto no interesse individual dos participantes. 
Esse contexto pode ser definido pela distância social entre dois sujeitos e o respectivo custo- 
benefício a ela relacionado, definindo diferentes tipos de relações sociais. O tipo de conexão 
interpessoal, mais disseminada por Granovetter (1973) como laço social (social tie),  
influencia a recepção de um recurso intangível como uma recomendação boca a boca. 
Força do Laço Social 
 
O conceito de força dos laços sociais é central para os estudos dessas relações 
interpessoais, podendo ser definida em função de fatores como quantidade de tempo, 
intensidade emocional, intimidade, confiança mútua e caráter de reciprocidade da relação 
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(GRANOVETTER, 1973) - o que significa o grau de conexão entre duas pessoas e a 
importância que a relação tem para cada uma (BROWN; REINGEN, 1987). 
Apesar de existir em um continuum de forças (FRENZEN; KAZAMOTO, 1993; 
BANSAL; VOYER, 2000), a dicotomia em laços fortes e fracos é normalmente utilizada nos 
estudos de marketing para avaliação de sua importância na influência interpessoal. Laços 
fortes são reconhecidos como aqueles realizados entre parentes e amigos próximos, cujas 
relações são duradouras, bem estabelecidas e com alto grau de comprometimento. De forma 
menos intensa, laços fracos definem relações mais superficiais como as de amigos mais 
distantes ou apenas conhecidos. 
A compreensão desses laços nos estudos de boca a boca e influência interpessoal tem 
indicado a importância do Laço Forte para a recepção de uma recomendação (ROGERS,  
2003;   BROWN;   REINGEN,  1987;   FRENZEN;   KAZAMOTO,   1993).  As   relações de 
comprometimento e confiança geram maior credibilidade na informação recebida e, 
consequentemente, maior pré-disposição para aceitação da recomendação (BUTTLE, 1998). 
Desde a proposta força dos laços fracos defendida por Granovetter (1973), discussões 
existem sobre o papel desses para disseminação de informação. No entanto os estudos que 
comprovam sua influência (GODES; MAYZLIN, 2009; DUHAN et al, 2007) também 
diferenciam seu papel de “ponte” para o fluxo de informações versus o potencial dos laços 
fortes para os fluxos de persuasão e influência. 
Como o presente estudo visa a avaliar o grau de credibilidade e influência desse 
elemento na mensagem de uma recomendação boca a boca e sua aceitação, espera-se que  
laços com maior força apresentem maior impacto (quanto maior a força do laço social, maior 
a influência da recomendação), propondo-se a seguinte hipótese: 
H1: Há uma relação positiva e significativa entre a Força do Laço Social e a Influência 
da Recomendação Boca a boca. 
Similaridade Percebida 
 
Além do tipo de laço social existente entre recomendante e recomendado, características 
demográficas e psicográficas de cada sujeito podem interferir na recepção da recomendação. 
Também definido como homofilia (homophily, BROWN; REINGEN, 1987) ou 
homogeneidade (ALMEIDA, 2009), o conceito de similaridade representa “o grau em que os 
membros veem a si mesmos como tendo poucas diferenças” (ZELLMER-BRUHN et al., 
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2008, p.41). Isso implica em um processo de identificação em que os sujeitos percebem 
congruência em suas características pessoais, tanto demográficas quanto psicográficas como 
valores, opiniões, preferências ou estilo de vida (GILLY et al., 1998). 
Estudos sobre influência interpessoal, propaganda e consumo (GATIGNON; 
ROBERTSON, 1985; FEICK; HIGIE, 1992) têm demonstrado que a identificação entre os 
atores é um facilitador do processo de influência. A percepção de que o emissor da  
informação possui as mesmas necessidades e preferências de quem recebe, predispõe a este 
acreditar e/ou aceitar tal informação. Tal influência ocorre nas relações boca a boca, já que 
recomendantes percebidos como similares geram maior credibilidade na recomendação 
transmitida e propensão à sua aceitação (BROWN; REINGEN, 1987; WANGENHEIM; 
BAYON, 2004) (quanto maior a similaridade, maior a força da mensagem da recomendação), 
sugerindo a hipótese: 
H2: Há uma relação positiva e significativa entre a Similaridade Percebida e a Força 
da Mensagem da recomendação. 
Apesar da investigada contribuição da similaridade para a aceitação de determinada 
influência, Simons et al (1970) já haviam identificado casos em que é a dissimilaridade que 
pode apresentar maior impacto em credibilidade e mudança de atitude. Normalmente, esses 
casos ocorrem quando o emissor é percebido com maior expertise do que o receptor sobre 
determinado assunto, produto ou serviço indicado (FAZIO, 1979). Isso implica em que, nas 
recomendações boca a boca, a influência da experiência do recomendante também deva ser 
considerada. 
Expertise do Recomendante 
 
Independentemente da relação que o recomendado tenha com o recomendante, se este é 
identificado como uma referência sobre o que se recomenda, sua indicação tende a gerar  
maior atenção à mensagem transmitida (PRICE; FEICK, 1984). 
A expertise de determinada fonte de informação tende a ser identificada por fatores 
como experiência, ocupação, treinamento formal (SCHIFFMAN; KANUK, 2000), prestígio 
profissional (SIMONS et al., 1970), competência ou habilidade para realizar tarefas 
específicas de forma bem sucedida (ALBA; HUTCHINSON, 1987) ou capacidade de oferecer 
informações acuradas sobre determinado assunto, produto ou serviço (MCCRACKEN, 1989 
apud FEICK; HIGIE, 1992). 
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O conhecimento reconhecido advindo do recomendante gera credibilidade e confiança 
na informação, reduzindo sua incerteza e, assim, potencializando sua influência para aceitação 
da recomendação. Estudos nas áreas de influência interpessoal, persuasão e recomendação 
boca a boca têm identificado que fontes com maior expertise apresentam maior capacidade de 
influência, persuasão ou mudança de atitudes e comportamento de compra (DHOLAKIA; 
STERNTHAL, 1977; GILLY et al., 1998) (quanto maior a expertise do recomendante, maior 
a força da mensagem da recomendação). Diante dessas evidências propõe-se que: 
H3: Há uma relação positiva e significativa entre a Expertise do Recomendante e a 
Influência da Recomendação Boca a boca. 
Ainda que a expertise do recomendante trabalhe a favor da credibilidade da 
recomendação, seu impacto é também dependente do conhecimento que o próprio 
recomendado possua sobre o produto/serviço indicado. Se a expertise deste for significativa, 
sua apreciação sobre a fonte recomendante tenderá a ser mais criteriosa ou, ainda, esta 
parecerá menos relevante (BANSAL; VOYER, 2000), podendo diminuir seu impacto na 
aceitação da recomendação. 
Expertise do Recomendado na categoria de produto/serviço 
 
Cada pessoa que recebe recomendação sobre determinado produto e/ou serviço,  
assimila a informação com base no conhecimento que já possui sobre os mesmos, seja ele 
existente ou não, e congruente ou não com a recomendação recebida. Isso implica em dois 
elementos de influência para avaliação da recomendação: o quanto o recomendado já sabe 
sobre o produto/serviço, e qual a valência dessa opinião, se positiva ou negativa. 
A literatura sobre comportamento do consumidor, mais especificamente sobre tomada 
de decisão (HOWARD; SHETH, 1977; BLACKWELL; ENGEL; MINIARD 2008), indica 
que, quanto maior o desconhecimento sobre o produto/ serviço desejado, maior o risco 
associado à compra e, consequentemente, maior esforço cognitivo e busca de informações 
(ALBA; HUTCHINSON, 1987) para a tomada de decisão. De forma oposta, o maior 
conhecimento possuído levaria a menor necessidade de busca de informações em diversas 
fontes, reduzindo a importância da recomendação boca a boca (GILLY et al., 1998;  
BANSAL; VOYER, 2000) e a atenção que a ela se daria para a tomada de decisão. Essa ideia 
foi verificada por Herr, Kardes e Kim (1991), mas obteve resultado não significativo nas 
pesquisas de Gilly et al. (1998) e Bansal e Voyer (2000). 
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Além de o conhecimento trazer essa possível “independência” da recomendação boca a 
boca, ele possibilita uma avaliação mais criteriosa sobre a mesma já que, tendo expertise  
sobre determinada categoria de produto/ serviço, o recomendado possui conhecimento 
necessário para avaliar, organizar e armazenar demais opções alternativas (MITCHELL; 
DACIN, 1996) na comparação com a recomendação recebida. 
Com o intuito de verificar o grau de influência da expertise do recomendado sobre a 
categoria de produto/serviço recomendado, diante de literatura ainda inconclusiva 
(SWEENEY et al., 2008), acredita-se que quanto maior a expertise do recomendado, menor a 
força da mensagem da recomendação, traduzindo-se na hipótese: 
H4: Há uma relação negativa e significativa entre a Expertise do Recomendado e a 
Influência da Recomendação Boca a boca. 
Além do conhecimento específico que o recomendado possa ter ou não sobre o que se 
recomenda, marcas fortes costumam ser reconhecidas por um grande número de pessoas, e 
tendem a gerar predisposições favoráveis para si. 
Força da Marca Recomendada 
 
A imagem ou força que a marca possui no mercado também afeta a percepção da 
mensagem boca a boca recebida e sua influência na aceitação da recomendação. 
Considerado um dos ativos mais importantes de uma organização, pesquisas sobre força 
da marca indicam seu efeito positivo nas preferências do consumidor e comportamento de 
compra (CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010; COBB-WALGREN et al., 1995). É 
de se esperar, portanto, que uma marca forte realize influência favorável na aceitação de uma 
recomendação boca a boca. 
Estudos específicos sobre esta influência não foram encontrados. No entanto Marshall e 
Woobong (2003), em seu estudo sobre marcas fortes e fracas, verificaram o impacto positivo 
da força da marca na credibilidade de mensagens veiculadas em diferentes meios de 
comunicação. Aplicando essa ideia à mensagem boca a boca recomendada, espera-se que a 
avaliação positiva da marca recomendada influencie a percepção da mensagem comunicada 
(quanto maior a força da marca recomendada, maior a força da mensagem da recomendação), 
conforme a relação: 
H5: Há uma relação positiva e significativa entre a Força da Marca e Influência da 
Recomendação Boca a boca. 
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Todos os elementos acima citados (marca, laços sociais, similaridade, grau de expertise) 
influenciam a percepção da recomendação recebida e a predisposição em segui-la ou não. 
Estímulo: Participação do Recomendante em Programa de Recomendação Boca a boca 
 
Os resultados trazidos pela influência boca a boca têm despertado organizações a 
provocarem recomendações propositadamente, por meio de iniciativas conhecidas como 
programas de marketing boca a boca. Nesse cenário, a base da motivação do recomendante, 
independente se indicaria o produto/serviço espontaneamente, passa a ser o benefício recebido 
pela organização. 
A literatura indica várias motivações para que um consumidor efetue uma  
recomendação boca a boca espontânea. Pode envolver a preocupação natural de ajudar a outra 
parte com quem se mantém algum tipo de relação (RYU; FEICK, 2007); ou a capacidade de 
gerenciar impressões que ela proporciona. Prestar informação confere, de certa maneira, uma 
posição superior, seja de conhecimento ou de possibilidade de ajudar o outro (GATIGNON; 
ROBERTSON, 1986). Pode servir, ainda, para reduzir a dissonância cognitiva da compra 
realizada, alcançando suporte e justificativa para sua decisão, na medida em que outros 
também o fazem (ARNDT, 1967). 
Para sua versão estimulada, soma-se a essas motivações, de forma por vezes difícil de 
ser isolado, o incentivo oferecido pela empresa. 
Não obstante o crescente índice de utilização de ferramentas de marketing como 
Programas de Recomendação (ou Programas de Marketing Boca a boca), algumas dão 
margem a questionamentos éticos, na medida em que um dos diferenciais do boca a boca 
deveria residir no fato de que os consumidores, ao contrário de iniciativas institucionais, não 
são motivados por razões comerciais (KOZINETS et al., 2008). Quando recompensas são 
oferecidas por recomendação, as bases de credibilidade do boca a boca podem ficar abaladas, 
gerando motivo de atenção para as organizações e pesquisadores. 
Apesar das relações de amizade e de negócios gerarem expectativas diferentes, não é 
impossível ou mesmo improvável que amigos recorram um ao outro com propósitos 
comerciais. Isso pode acontecer de forma legítima, ficando claro que um utiliza o outro  
porque são amigos e não são amigos porque o outro pode ser utilizado (GRAYSON, 2007). 
Ainda assim, havendo falta de clareza nestes papéis, consumidores podem perceber a 
recomendação  boca  a  boca  induzida  como  fonte  de  conflito  entre  amizade  e    interesse 
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(KOZINETS et al., 2010), gerando efeitos contrários aos desejados por estas iniciativas 
corporativas. 
As pesquisas sobre a percepção de programas de marketing boca a boca ainda 
apresentam resultados inconsistentes. Enquanto alguns autores verificaram a desconfiança da 
recomendação quando o recomendante é incentivado (VERLEGH et al., 2004; SHIN, 2006), 
outros identificaram credibilidade na recomendação e até maior repercussão quando esta é 
previamente revelada ao recomendado, ainda que mais característica nos casos onde exista 
relação próxima entre recomendantes e recomendados (CARL, 2008; TUK et al., 2009). 
Diante da falta de mais evidências e dos conflitos possíveis na realização de iniciativas 
de recomendação estimulada, a presente pesquisa pretende avaliar o impacto da participação 
ou não do recomendante em programas de marketing boca a boca, com a expectativa de que a 
existência deste diminua a influência da recomendação. Espera-se que, como aponta Grayson 
(2007), a relação proveniente de uma recomendação espontânea (característica de amizade, 
ainda que forte ou fraca) conflite com o objetivo mais utilitarista de receber para recomendar 
(característica de negócios). 
Diante dessas considerações propõe-se a hipótese: 
 
H6: A relação entre os construtos antecedentes (Força do Laço Social, Similaridade 
Percebida, Expertise do Recomendante, Expertise do Recomendado e Força da Marca) e a 
Influência da Recomendação Boca a boca será mais fraca quando o recomendante estiver 
participando de programa de marketing boca a boca (cenário pós-estímulo), do que quando 
não estiver participando (cenário pré-estímulo). 
As hipóteses propostas e suas relações apresentam-se organizadas no modelo conceitual 
da Figura 1. 
O modelo proposto foi elaborado com fundamento no estudo qualitativo-exploratório de 
Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008), incluindo-se o estímulo da participação do recomendante 
em um programa de marketing boca a boca incentivado. 
O estudo de Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008) foi escolhido por ser o único a 
identificar, em um processo qualitativo, um conjunto abrangente de construtos que aumentam 
as chances de quem recebe uma recomendação boca a boca positiva ser influenciado pela 
informação recebida. 
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Além desses elementos, a participação da fonte da recomendação em programa 
incentivado de marketing boca a boca, discutida por Verlegh et al. (2004), Shin (2006), Carl 





Figura 1 – Modelo conceitual dos elementos influenciadores da aceitação de uma recomendação boca a boca. 
A lógica do modelo evidencia o conjunto de construtos antecedentes – Força do Laço 
Social, Similaridade Percebida, Expertise do Recomendante, Expertise do Recomendado e 
Força da Marca, que levam ao efeito consequente da Influência na aceitação da  
recomendação recebida. Isso propõe que um conjunto de características do que se recomenda, 
de quem recomenda e de quem recebe a recomendação implica em uma predisposição a 
aceitar ou não a recomendação transmitida, o que pode ser reconhecido como efeito boca a 
boca. 
Além disso, alia-se ao modelo conceitual, a proposta de participação do recomendante 
em programa de marketing boca a boca incentivado pela marca/empresa recomendada, 
apresentada como estímulo-teste, a fim de se avaliar alterações na Influência para aceitação da 
recomendação. 











programa de marketing 







BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online), 
Vitória, v. 12, n. 3, Art. 5, p. 96 - 124, mai.-jun. 2015       www.bbronline.com.br 
 






4 MÉTODOS E PROCEDIMENTOS 
Para compor os indicadores de cada construto do modelo, foram utilizadas as escalas 
utilizadas nas pesquisas de Brown e Reingen (1987), Gilly et al. (1998), Bone (1995), Bansal 
e Voyer (2000), Wangenheim e Bayon (2004), Christodoulides e Chernatony (2010). Esses 
estudos foram selecionados por apresentarem escalas detalhadas e testadas empiricamente, e 
estão relacionados no Quadro 1. 
O estudo de Brown e Reingen (1987) foi um dos primeiros a considerar a influência da 
recomendação como construto específico, pela aferição em escala de influência percebida por 
quem a recebeu. No entanto associa-a apenas à força do laço social. 
 





Força do Laço Social 
 
(Grau de conexão entre 
duas pessoas e a 
importância que a relação 
tem para cada uma) 
(1) Proximidade do relacionamento 
 
(2) Probabilidade de compartilhar confidências/ 
informações íntimas 
 
(3) Probabilidade de prestar ajuda em qualquer situação 
 
(4) Probabilidade de passar tempo livre junto 
 
(5) Importância dada ao relacionamento 






(Grau de congruência entre 
dois indivíduos, em termos 
de atributos, valores, 
preferências e estilo de 
vida) 
(1) De forma geral, temos preferências semelhantes 
 
(2) Temos preferências semelhantes em relação ao 
produto/serviço recomendado 
 
(3) Temos valores semelhantes 
 
(4) De forma geral, é uma pessoa que se parece comigo 
 
(5) Vivemos experiências de vida semelhantes 
- WANGENHEIM e 
BAYON (2004) 
 
- GILLY et al. (1998) 
Expertise Recomendante 
(Grau em que o emissor da 
recomendação é percebido 
como capaz de prover 
informações corretas, 
oriundas de experiência ou 
Em comparação com a maioria das pessoas, o quanto 
acredita que a pessoa que lhe deu a recomendação: 
 
(1) Tenha grande conhecimento sobre o tipo de 
produto/serviço recomendado 
 
(2) Tenha muita experiência na utilização do 
- BANSAL e VOYER 
2000 
 
- WANGENHEIM e 
BAYON 2004 
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treinamento) produto/serviço recomendado 
 
(3) Seja referência de consulta sobre o produto/serviço 
recomendado 





(Grau em que o receptor da 
recomendação se percebe 
detentor de conhecimento 
relacionado ao objeto 
recomendado.) 
Em comparação com a maioria das pessoas, o quanto 
acredita que VOCÊ: 
 
(1) Tenha grande conhecimento sobre o tipo de 
produto/serviço recomendado 
 
(2) Tenha muita experiência na utilização do 
produto/serviço recomendado 
 
(3) Seja referência de consulta sobre o produto/serviço 
recomendado 
- BANSAL e VOYER 
2000 
 
- GILLY et al. 1998 
 




Força da Marca 
(Percepção do receptor da 
recomendação sobre a 
marca do produto/serviço 
recomendado) 






(3) De qualidade 
 











(1) A recomendação recebida influenciou 
positivamente minha decisão de adquirir ou consumir o 
produto/serviço recomendado 
 
(2) A recomendação me levou a pensar positivamente 
sobre o produto/serviço recomendado 
 
(3) A recomendação recebida me fez querer 
experimentar o produto/serviço recomendado. 
- BANSAL e VOYER 
2000 
 
- WANGENHEIM e 
BAYON 2004 
 
- BROWN e REINGEN 
1987 
Quadro 1: Indicadores do modelo de aceitação de uma recomendação boca a boca. 
Os itens das escalas identificadas passaram por um processo de versão ao português, 
levando-se em conta as características dos estudos originais e o modelo proposto neste artigo. 
O instrumento proposto foi apresentado a um grupo de especialistas, pesquisadores da área de 
marketing (professores doutores das instituições: Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 
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Universidade do Distrito Federal, Universidade de São Paulo e Universidade Federal do 
Paraná), para apreciação, com críticas e sugestões ao documento. A coleta de dados foi 
proposta via survey, utilizando-se questionário estruturado em escala Likert de sete pontos, 
contemplando os construtos propostos. 
A análise de estímulo, levantando a apreciação sobre a participação do recomendante  
em um programa incentivado de marketing boca a boca foi avaliada pela apresentação de 
cenário hipotético no questionário respondido pelos entrevistados, declarando se mudariam ou 
não seu comportamento passado declarado. Ou seja, se passariam a não aceitar a 
recomendação recebida (caso tivessem aceitado na experiência real retrospectiva declarada) 
ou se passariam a aceitar a recomendação (caso não tivessem aceito na experiência real). Esse 
desenho, que pode ser considerado quase-experimental (SELLTIZ et al., 1987), foi necessário 
pela existência ainda incipiente desse tipo de recomendação incentivada em âmbito nacional. 
Em casos em que não se pode garantir a distribuição aleatória dos sujeitos ou a existência de 
grupos de controle, ainda é possível identificar relações de causa e efeito (COOK et al., 1990) 
como, neste estudo, o desenho pré-teste – pós-teste (estímulo). 
Após o pré-teste com 150 indivíduos, na cidade do Rio de Janeiro, os questionários 
foram refinados e aplicados à amostra total de 350 respondentes (ambos sexos, 17 a 35 anos e 
renda familiar superior a cinco salários-mínimos), por equipe de entrevistadoras já experientes 
no pré-teste, no período entre 21/03/2012 e 03/04/2012. A quantidade de casos respeitou as 
indicações sugeridas por Hair Junior (2005), entre cinco e dez respondentes por parâmetro 
estimado, com recomendação de amostra mínima de 200 casos (KLINE, 1998). 
Para definição da amostra, foram abordados intercept (BUSH; HAIR JUNIOR, 1985), 
em pontos de fluxo urbano, respondentes de ambos sexos, de 17 a 35 anos e renda familiar 
superior a cinco salários-mínimos. A busca por idade mais jovem deveu-se à maior abertura 
ou receptividade desta faixa etária para novas ideias ou sugestões (BORGES, 2006) - como o 
caso de uma recomendação boca a boca. O corte de renda deveu-se à sua correlação com o 
grau de instrução, já que o pré-teste demonstrou que pessoas mais instruídas revelavam  
melhor compreensão e qualidade de resposta ao instrumento de coleta de dados. 
De posse do banco de dados, testes de normalidade, confiabilidade (alpha de Cronbach, 
confiabilidade composta e variância extraída) e validade (validade discriminante) foram 
realizados, antecedendo a estimação do modelo estrutural pelo método de Máxima 
Verossimilhança (Maximum Likelihood), normalmente utilizado em modelagem de   equações 
BBR, Braz. Bus. Rev. (Port. ed., Online), 
Vitória, v. 12, n. 3, Art. 5, p. 96 - 124, mai.-jun. 2015     www.bbronline.com.br 
 






estruturais (KLINE, 1998, ANDERSON; GERBIN, 1988; BREI; NETO, 2006), por gerar 
padrões mais robustos, principalmente na presença de normalidade dos dados. 
 
5 RESULTADOS 
Após preparação do banco de dados - substituição de dois valores faltantes pela média 
de suas variáveis, eliminação de outliers univariados (Zscore) e multivariados (D2 da 
Mahalanobis) e verificação de normalidade por Kolmogorov-Smirnov, Shapiro-Wilk, curtose 
e assimetria – uma amostra final de 315 brasileiros (62% homens, 38% mulheres) serviu de 
base para o modelo estrutural proposto, revelando preponderância de serviços (59%) nas 
recomendações recebidas, principalmente de: educação, academia, alimentação e produtos de 
tecnologia/informática. 
Validade dos construtos 
 
A validade e purificação dos construtos foram verificadas pelos testes de confiabilidade, 
conforme indicações de Hair Junior et al. (2005) e Kline (1998). Foram verificados o alpha de 
Cronbach, (Alpha), a Confiabilidade Composta (CC) e a Variância Extraída (AVE) de cada 
construto, apresentados na Tabela 1. 
Tabela 1- Validade dos Construtos do Modelo Proposto 
 
Construto Cargas Alpha CC AVE 
FLS - Força do Laço Social FLS1 à 0,894 
FLS2 à 0,894 
FLS3 à 0,843 
FLS4 à 0,739 
FLS5 à 0,834 
0,916 0,924 0,710 
SIM - Similaridade Percebida * SIM2 à 0,661 
SIM3 à 0,744 
SIM4 à0,929 
SIM5 à 0,738 
0,851 0,855 0,600 
ERE - Expertise do Recomendante ERE1à 0,774 
ERE2à 0,831 
ERE3à 0,893 
0,869 0,872 0,696 
ERO - Expertise do Recomendado ERO1à 0,855 
ERO2à 0,858 
ERO3à 0,884 
0,897 0,900 0,750 
FMA - Força da Marca FMA1à0,855 
FMA2à0,858 
FMA3à0,884 
0,782 0,814 0,600 
INF - Influência Pré-estímulo INF1à 0,640 
INF2à 0,934 
INF3à 0,720 
0,812 0,823 0,611 
INFPOS -  Influência Pós-estímulo INFPOS1à0,976 
INFPOS2à0,992 
INFPOS3à0,970 
0,986 0,986 0,959 
* com exclusão de um item 
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Os testes indicaram cargas representativas entre itens e construtos (Hair Junior et al. 
(2005) sugerem mínimo de 0,30 para este tamanho de amostra), evidenciando a validade 
convergente dos construtos utilizados no modelo. Os testes de confiabilidade também 
garantiram a validade dos construtos, apresentando resultados dentro dos critérios esperados 
para Alpha (>0,7), CC (>0,7) e AVE (>0,5). 
Validade Discriminante 
 
A validade discriminante foi realizada (FORNELL; LARCKER 1981), verificando que 
nenhuma medida de um construto se correlacionou fortemente com medidas de outros 
construtos, garantindo medidas distintas para construtos diferentes (BAGOZZI et al., 1991). 
Todos os valores atenderam a essa condição, garantindo a validade discriminante dos 
construtos do modelo estrutural proposto, apresentados na Tabela 2. Nesta, a diagonal 
principal apresenta a variância extraída de cada construto e as demais células a variância 
compartilhada pela correlação ao quadrado dos construtos. 
Tabela 2 - Validade Discriminante: Indicadores do Modelo Proposto 
 
 FLS SIM ERE ERO FMA MSG INF INFPOS 
FLS 0,710        
SIM 0,585 0,599       
ERE 0,015 0,057 0,695      
ERO 0,002 0,013 0,062 0,749     
FMA 0,021 0,018 0,047 0,078 0,600    
MSG 0,073 0,173 0,295 0,100 0,091 0,553   
INF 0,018 0,062 0,130 0,085 0,060 0,373 0,611  
INFPOS 0,021 0,030 0,025 0,067 0,089 0,073 0,065 0,959 
Nota-se, entre os construtos utilizados no modelo, uma maior correlação entre Força do 
Laço Social e Similaridade, possivelmente por tratarem do grau de proximidade entre 
recomendante e recomendado, seja pela confiança mútua, seja pela identificação que existe 
entre ambos. Ainda assim, tal correlação não compromete a validade discriminante do  
modelo, garantindo variância extraída maior que a variância compartilhada entre os construtos 
(FORNELL; LARCKER 1981), bem como índices de correlação abaixo de 0,8 (KLINE,  
2005; GARSON, 2007), afastando problemas de multicolinearidade. 
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Constatando-se a validade e confiabilidade das escalas, com os ajustes realizados, o 
modelo completo de equações estruturais com seus construtos e hipóteses foi testado. 
Avaliação do Modelo Estrutural e Teste de Hipóteses 
 
Os construtos e as relações propostas entre eles geraram o modelo testado, conforme 
apresentado na Figura 2, a partir das hipóteses antes apresentadas e da presença do estímulo 
hipotético (INFPOS). 
 
Figura 2 – Desenho do modelo proposto, testado no software AMOS 16.0 
Por características conceituais, alguns construtos aparecem mais correlacionados, como 
os mencionados Força do Laço Social (FLS) e Similaridade (SIM), devido à proximidade 
entre recomendante e recomendado. Expertise do Recomendante (ERE), Expertise do 
Recomendado (ERO) e Força da Marca se referem às experiências e relações com a marca e 
categoria do produto/serviço recomendado, sendo também propostos com correlações no 
modelo testado. 
O teste de ajustamento do modelo foi realizado, baseando-se sua aceitação: (1) no grau 
de correspondência entre a estrutura do modelo teórico e a dos dados observados, dentro   dos 
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valores esperados para os índices de ajuste, e (2) na força e significância estatística das cargas 
ou parâmetros de estimação para as hipóteses propostas. 
Os índices de ajuste, apresentados na Tabela 3, atendem aos critérios normalmente 
utilizados em modelagem de equações estruturais, indicando boa explicação do modelo 
proposto. 
Tabela 3 - Índices de Ajuste para o Modelo Proposto, Antes da Apresentação do Estímulo 
 
Índices Resultados Critério 
X2 / GL 2,23 < 5 
GFI 0,88 > 0,8 
AGFI 0,84 > 0,8 
TLI 0,94 > 0,9 
NFI 0,91 > 0,9 
CFI 0,94 > 0,9 
RMSEA 0,07 < 0,08 
SRMR 0,07 < 0,08 
Fonte: Dados da Pesquisa, 2011. Critérios: Hair Junior et al., 2005. 
Tendo o modelo uma boa representação da realidade, as cargas fatoriais entre os 
construtos propostos foram avaliados, como se apresenta na Tabela 4. A análise do teste de 
hipóteses, no cenário de recomendação boca a boca natural (recomendante não recebe 
incentivo para dar a indicação), verifica que as relações propostas no modelo foram 
significativas, à exceção de Força do Laço Social à Influência da Recomendação, não 
confirmando a hipótese proposta H1. 
Tabela 4 - Teste de Hipóteses para o Modelo Proposto, Antes da Apresentação do Estímulo 
 
Hipótese - Relação Coeficiente Resultado 
    Não Padronizado Padronizado  
H1 (+) FLS ---> INF -0,07(ns) -0,43 Não suportada 
H2 (+) SIM ---> INF 0,21 * 0,14 * Suportada 
H3 (+) ERE ---> INF 0,26 *** 0,16 *** Suportada 
H4 (-) ERO ---> INF 0,18 *** 0,10 *** Não suportada 
H5 (+) FMA ---> INF 0,13 * 0,16 * Suportada 
*p<0,05; **p<0,01;*** p<0,001 ns= não-significativo 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
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A não significância da Força do Laço Social, apesar de ir de encontro a algumas 
evidências teóricas (BANSAL; VOYER, 2000; BROWN; REINGEN, 1987), pode  
demonstrar um papel de menor relevância que este antecedente possui, quando inserido em  
um universo com mais variáveis para aceitação de uma recomendação boca a boca. Ainda 
assim, uma alta correlação entre Força do Laço Social e Similaridade (0,762) acabou por 
prejudicar o impacto da primeira, retirando sua significância. A compreensão desse resultado 
não deve descartar a importância do laço social entre recomendante e recomendado, mas 
confirmar não ser ele o gatilho que gera a predisposição de aceitação. 
A Expertise do Recomendante e a Similaridade que este possui com o recomendado 
representam as relações mais associadas à Influência da Recomendação boca a boca. Ser 
alguém com conhecimento para falar e fazer uma recomendação, bem como ter o mesmo 
estilo de vida, as mesmas preocupações do recomendado é o que mais provoca predisposição 
em aceitar a recomendação, evidenciados no modelo estrutural testado. 
Ao contrário de uma esperada relação inversa entre a Expertise do Recomendado e a 
Influência da Recomendação, eles se relacionam direta e positivamente, não confirmando a 
proposta de H4, sugerindo novas interpretações da relação. 
Considerada a validade do modelo e as hipóteses confirmadas, o mesmo foi avaliado em 
cenário de estímulo hipotético, ou seja, com o conhecimento de o recomendante ter recebido 
algum incentivo para fazer a indicação. Após a apresentação do estímulo aos respondentes, 
estes, novamente, responderam às perguntas de influência da recomendação, considerando-se 
este novo cenário hipotético. 
Após novo teste de hipóteses, o impacto do estímulo se confirmou conforme Tabela 5, 
pela verificação da relação não-significativa entre os construtos antecedentes Similaridade 
(SIM) e Experiência do Recomendante (ERE) e o construto Influência da Recomendação 
(INFPOS), sendo aqueles exatamente os construtos de maior influência em cenário de boca a 
boca natural. 
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Tabela 5 - Teste de Hipóteses para o Modelo Proposto, após a Apresentação do Estímulo 
 
Hipótese - Relação  Coeficiente Resultado Comparativo 
   Não Padronizado Padronizado  
 
FLS ---> INFPOS 0,04 (ns) 0,03 (ns) (ns) = (ns) 
 
SIM ---> INFPOS 0,14 (ns) 0,10 (ns) 0,10 (ns) < 0,21* 
H6 
 












0,05 (ns) < 0,26*** 
 ERO ---> INFPOS 0,20 *** 0,18 *** 0,18 *** = 0,18 *** 
 
FMA ---> INFPOS 0,62 *** 0,23 *** 0,23*** > 0,13* 
*** p<0,001 ns= não-significativo 
Fonte: Dados da pesquisa, 2012. 
Em um cenário de recomendação boca a boca natural, não estimulada, o resultado do 
teste de hipóteses indica que a expertise do recomendante, a similaridade entre recomendante 
e recomendado e a expertise do recomendado respondem pela maior parte da influência da 
recomendação boca a boca, independentemente do tipo de laço social que eles possuam, já 
que este não apresentou impacto estatisticamente significativo. 
No entanto, quando quem recebe a recomendação sabe que o recomendante está sendo 
incentivado por um programa estimulado de marketing boca a boca, a similaridade e a 
expertise de quem recomenda perdem sua influência, evidenciando o impacto negativo do 
estímulo, passando a importar a marca do produto/serviço indicado e o conhecimento prévio 
do recomendado. 
6 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
Mensurar as fontes de influência para a aceitação de uma recomendação boca a boca 
formou o objetivo principal do estudo, que visou a preencher as lacunas encontradas na teoria 
para: (1) comparar e medir quantitativamente um conjunto mais abrangente de antecedentes 
para a predisposição de aceitação de uma recomendação; e (2) avaliar, de forma específica, o 
impacto de a recomendação fazer parte de um programa induzido de marketing boca a boca. 
As análises de hipóteses do modelo permitiram verificar as principais conclusões: 
 
(1) A Expertise do Recomendante, a Similaridade Percebida e a Expertise do 
Recomendado são os elementos que mais influenciam a aceitação de uma recomendação boca 
a boca em cenário natural (não estimulado). Isso implica dizer que o quanto quem recomenda 
entende  do  que  é  recomendado  (Referência)  e  o  quanto  ele  tem    escolhas/necessidades 
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parecidas com quem recebe a recomendação (Identificação) são os elementos que mais 
provocam a predisposição a aceitar a recomendação. Esses resultados corroboram as 
pesquisas sobre influência interpessoal baseada em expertise, já identificada por Gatignon e 
Robertson (1986) e, em cenário de recomendações boca a boca por Bansal e Voyer (2000), e 
Wangenheim e Bayon (2004). A influência da homofilia ou similaridade entre emissor e 
receptor também confirma a credibilidade e propensão à aceitação da mensagem transmitida, 
como verificaram Brown e Reingen (1987) e Gilly et al. (1998). 
(2) A Expertise do Recomendado foi proposta como inversamente relacionada à 
Influência da Recomendação, considerando linhas teóricas que verificaram a independência  
do recomendado para com recomendações recebidas. Isso significa dizer que, como quem 
recebe já tem bastante conhecimento sobre o produto/serviço recomendado, ele “dispensaria” 
ou naturalmente não daria atenção a esta recomendação. Essa proposição não foi confirmada 
neste estudo, podendo sugerir que, ao contrário do sentimento de independência que o 
recomendado possa obter advindo de seu conhecimento ou, ainda, como indicam Herr et al. 
(1991), da menor confiança que ele tenha na opinião de outros do que em sua própria, a 
indicação pode gerar interesse e atenção específica para o produto/serviço recomendado. 
Esse resultado sugere uma nova compreensão sobre a ideia da falta de necessidade de 
uma recomendação. Pode ser que, em casos em que a recomendação é pedida, como no  
estudo de Gilly et al. (1998), tal relação seja inversa, já que quem possui bastante 
conhecimento sobre um produto/serviço, poderia prescindir de uma recomendação, não 
buscando ou se interessando por ela. No entanto, no caso de recomendação espontânea - não 
procurada, parece que ela causa interesse, podendo ou somar informações àquelas já  
possuídas pelo recomendado ou mesmo questioná-las, mas gerando atenção e predisposição a 
verificá-la. 
(3) Ao contrário do que se propunha teoricamente, a Força do Laço Social não guarda 
relação estatisticamente significativa com a Influência da Recomendação. Apesar de a 
expertise do recomendante e de a similaridade serem esperadamente antecedentes  
importantes, a não significância da relação que o recomendante tem com o recomendado é  
fato inesperado, considerando-se que trata de valores como confiança e credibilidade do que  
se oferece, como identificaram Rogers (2003), Smith et al. (2007) e ainda Bansal e Voyer 
(2000). Pode-se argumentar que não basta confiar em quem recomenda para se aceitar uma 
indicação mas, seria a partir dessa confiança, que fatores como expertise do recomendante e 
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similaridade percebida são capazes de instigar a predisposição à sua aceitação. Sugere-se, 
como estudos futuros, novos aprofundamentos para melhor compreensão desta relação. 
(4) Em cenário de programa incentivado de marketing boca a boca, os antecedentes 
principais perdem sua força, mostrando fragilidade e necessidade de cuidado na aplicação 
destes programas. Nessas situações, a força da marca e a expertise do recomendado se 
destacam, evidenciando aspectos específicos sobre o que se conhece do produto/serviço 
recomendado, não dependentes da confiança ou da relação que se tenha com o recomendante. 
Esses resultados fazem sentido, à medida que, como defendem alguns autores (VERLEGH et 
al., 2004; GRAYSON, 2007; TUK et al., 2008), a confiança da relação fica mais sensível 
quando quem recomenda recebe algo para fazê-lo. Nesses casos, o recomendado naturalmente 
tende a confiar mais na força da marca recomendada e no seu próprio conhecimento e 
discernimento sobre a mesma. 
As principais contribuições deste estudo consistiram no desenvolvimento de um modelo 
quantitativo de recebimento de recomendação boca a boca que reúne diversos elementos já 
pesquisados separadamente, em uma mesma realidade empírica. E ainda permite, de forma 
pioneira em um mesmo modelo, a avaliação do impacto de programas incentivados de 
marketing boca a boca na influência da recomendação recebida. A partir desta pesquisa, pode- 
se afirmar a existência de percepção negativa para recomendação boca a boca incentivada, em 
cenário nacional. Ainda, confirma-se a importância da referência e identificação entre emissor 
e receptor para a aceitação de uma recomendação boca a boca. 
A análise e a purificação dos construtos, bem como a validação do modelo estrutural, 
oferecem escalas validadas em língua portuguesa para recebimento de recomendação boca a 
boca. 
O desenho do instrumento de coleta de dados, com abordagem retrospectiva e 
apresentação de estímulo também contribui com diferentes abordagens na construção de 
questionários, utilizando recursos quase- experimentais na aplicação de surveys tradicionais. 
Finalmente, os resultados das hipóteses constroem mais um degrau no conhecimento 
sobre recebimento de recomendações boca a boca. 
6.1 LIMITAÇÕES DO ESTUDO 
A primeira limitação do estudo implicou no desenho da abordagem, modelo e 
instrumento de coleta de dados, já que não foram encontrados programas vigentes de 
marketing  boca  a  boca  offline  com  alta  penetração  na  população,  a  fim  de  ser  alvo da 
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pesquisa. Com isto, uma abordagem retrospectiva teve que ser utilizada, aliada a um design 
quase-experimental com apresentação de cenário teste. Desenhos retrospectivos são 
satisfatoriamente realizados, principalmente em pesquisas sobre serviços (MATOS et al., 
2008), bem como a aplicação de cenários em estudos experimentais. No entanto teria sido  
uma oportunidade mais próxima da realidade a investigação das hipóteses propostas em 
recomendados alvo de algum programa incentivado de marketing boca a boca. 
Ainda, a escala de influência pós-estímulo (INFPOS) apresentou índice significativo de 
correlação entre seus indicadores . Apesar de não prejudicar o fit do modelo, e ser a mesma 
escala utilizada no cenário pré-estímulo - para efeitos de comparação, de alguma maneira 
houve uma compreensão bastante uniforme dos indicadores, sugerindo aprofundamentos para 
identificação dessa percepção. 
As limitações do estudo, juntamente com seus achados, sugerem oportunidades para 
novas abordagens e aprofundamentos de pesquisa. 
6.2 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 
O atual desenvolvimento da atividade de marketing pelas empresas tem direcionado os 
investimentos das iniciativas “above the line” ou mais tradicionais como mídia de massa para 
iniciativas “below the line” com abordagens consideradas alternativas por uso de internet, 
celular, intervenções públicas e comunicação boca a boca (PQMEDIA, 2010). 
O crescente reconhecimento dos resultados trazidos por recomendações boca a boca 
provoca as empresas a organizar programas incentivados para sua realização, esperando 
retornos mais eficientes que iniciativas de marketing tradicionais. 
Dentro desse cenário, pesquisas que auxiliem a construção de formatos mais efetivos de 
programas de recomendação boca a boca têm seu papel de relevância para as organizações. 
Especificamente, este estudo colaborou para o desenho de programas de recomendação a 
consumidores finais, sugerindo a escolha do público-alvo recomendado, bem como o perfil do 
recomendante (precisam ser referência e apresentar identificação com o recomendado em suas 
escolhas e preferências). Ainda, ao evidenciar o impacto negativo do incentivo, demonstra a 
necessidade de um planejamento mais cuidadoso destas iniciativas, em termos de 
comunicação, valores, formatos, ocasiões e perfis de participantes a receberem estes 
incentivos. Por fim, esta pesquisa endereça as primeiras sinalizações para construção de 
programas incentivados de marketing boca a boca, mas sugere-se que cada organização possa 
ainda identificar relevâncias específicas para distintas categorias de produtos e/ou serviços. 
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